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ABSTRACT
The objective of study is to determine the determinants of social media use for social commerce. These
factors are associated with theory of planned behavior and technology acceptance model. Population in
this study is internet users, while the sample of this study is social media users. Sampling technique
using purposive sampling. Criteria used is respondent who have made purchase through social media at
least two time the purchase. This research uses SEMPLS analysis tool, in this case that is WarpPLS.
Result of this study is perceived usefulness, perceived easy have a positive effect on user’s attitude
towards social media, which ultimately the user’s attitude towards social media also affect the intention
of respondent to make purchase through social media (social commerce). In addition, perceived
usefulness is affect the perceived ease use. However, perceived usefulness, subjective norm, and
perceived behavior control has no effect on the respondent’s intention to make purchase through social
media.
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui faktor penentu penggunaan media sosial untuk social
commerce. Faktor tersebut dikaitkan dengan theory of planned behavior dan technology acceptance
model. Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna internet, sedangkan sampel penelitian ini adalah
pengguna media sosial. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Kriteria yang
digunakan yaitu responden yang telah melakukan pembelian melalui media sosial minimal dua kali
pembelian. Penelitian ini menggunakan alat analisis SEMPLS, dalam hal ini yaitu WarpPLS. Penelitian
ini memperoleh hasil bahwa persepsi kegunaan, kemudahaan penggunaan persepsian berpengaruh positif
terhadap sikap pengguna terhadap media sosial, yang akhirnya sikap pengguna terhadap media sosial
juga mempengaruhi niat responden untuk melakukan pembelian melalui media sosial. Selain itu,
kegunaan persepsian dipengaruhi oleh kemudahaan penggunaan persepsian. Namun, kegunaan
persepsian, norma subjektif, dan kontrol perilaku persepsian tidak berpengaruh pada niat responden
untuk melakukan pembelian melalui media sosial.
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1. PENDAHULUAN
Kementerian Komunikasi dan Informasi Republik Indonesia pada lamannya
mengungkapkan bahwa pengguna internet di Indonesia mencapi 63 juta orang, dan 95% dari
pengguna internet menggunakan jaringan internet untuk mengakses media sosial. Lebih
lanjut, laman Kementerian Komunikasi dan Informasi Republik Indonesia juga menampilkan
data dari Webershandwick (perusahaan public relation dan pemberi layanan jasa komunikasi),
wilayah Indonesia 65 juta merupakan pengguna facebook aktif, 33 juta pengguna facebook
aktif perharinya, 55 juta pengguna aktif mengakses facebook melalui mobile per bulan, serta
28 juta pengguna aktif mengakses facebook melalui mobile per harinya. Oleh karena itu,
dilaman tersebut dinyatakan bahwa Indonesia merupakan pengguna facebook diurutan
keempat setelah USA, Brazil, dan India (http://kominfo.co.id, dilihat tanggal 02 November
2016, Pukul 05:30).
Kepopuleran dari media sosial menjadikan alat pendukung bagi aktivitas bisnis,
khususnya dalam aktivitas bisnis online. Oleh karena itu, muncul paradigma baru pada
perdagangan yaitu social commerce (Ashur, 2016; Huang dan Benyoucef, 2013; Zhou et al.
2013; Shin, 2013; Liang et al., 2012; Stephen dan Toubia, 2010; Dennison et al., 2009).
Social commerce (S-commerce) didefinisikan sebagai strategi yang memanfaatkan situs
media sosial untuk memfasilitasi perdagangan berbagai produk dan jasa (Hajli, 2014; Kim
dan Park, 2013).
Penelitian ini terinspirasi dari penelitian Smith et al. (2013) yang meneliti mengenai
social commerce yang ditinjau dari paragdigma teori perilaku rencanaan (theory of planned
behavior). Smith et al. (2013) memperoleh hasil bahwa sikap, norma subjektif, dan kontrol
perilaku persepsian berpengaruh terhadap niat untuk melakukan pembelian. Akan tetapi,
faktor terbesar yang menentukan niat individu untuk melakukan pembelian adalah norma
subjektif.
Penelitian ini mempunyai perbedaan dengan penelitian sebelumnya. Penelitian ini
tidak hanya menggunakan theory of planned behavior, namun penelitian ini juga
menggunakan model penerimaan teknologi (technology acceptance model). Alasan
penggunaan theory of planned behavior yaitu seperti yang diungkapkan oleh Smith et al.
(2013), bahwa teori perilaku perencanaan cocok diterapkan pada perilaku dibawah kendali
kehendak seseorang (volitional control). Volitional control berlaku untuk kapasitas mental
individu untuk bertindak secara bebas dan disertai pemahaman atas konsekuensinya.
Keterlibatan individu dalam s-commerce merupakan suatu kehendak sehingga teori perilaku
rencanan dapat digunakan untuk memprediksi niat pembelian secara online (Smith et al.,
2013).
Penggunaan model penerimaan teknologi (technology acceptance model) karena
model penerimaan teknologi merupakan salah satu teori tentang penggunaan sistem teknologi
informasi yang dianggap sangat berpengaruh dan secara umum digunakan untuk menjelaskan
penerimaan individu terhadap penggunaan sistem (Hartono, 2007:111). Technology
acceptance model memiliki ciri-ciri teori yang baik, sederhana, didukung oleh data
(verifiability), serta technology acceptance model dapat diterapkan dalam memprediksi
penerimaan dan penggunaan sebuah hasil dalam berbagai bidang (generalability)
(Ramadhani, 2007). Oleh karena itu, model penerimaan teknologi cocok digunakan untuk
menjelaskan penerimaan individu terhadap media sosial. Dari uraian sebelumnya, maka
peneliti tertarik untuk menganalisis faktor penentu penggunaan media sosial untuk social
commerce dari paradigma theory of planned behavior dan technology acceptance model.
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2. METODE PENELITIAN
2.1. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna internet. Sedangkan, sampel dalam
penelitian ini adalah pengguna media sosial. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian
menggunakan purposive sampling, dengan kriteria bahwa pengguna media sosial tersebut
sudah pernah melakukan pembelian melalui media sosial minimal dua kali. Penelitian ini
menggunakan teknik pengumpulan data survei dengan menggunakan kuesioner yang
dikirimkan lewat komputer, dalam hal ini memanfaatkan fasilitas google form. Alasan
penggunaan teknik pengumpulan data survei dengan menggunakan kuesioner yaitu karena
penelitian ini mempunyai tujuan untuk mendapatkan data opini individu.
2.2. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel
a. Variabel Dependen
Variabel dependen dalam penelitian ini adalah niat untuk melakukan pembelian melalui
media sosial. Niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial didefinisikan sebagai
keinginan individu untuk melakukan pembelian, khususnya melalui media sosial (Hartono,
2007). Niat untuk melakukan pembelian melalui media diukur dengan menggunakan dua
item pertanyaan yang diadopsi dari Davis et al. (1989); Indrayana et al. (2016). Pernyataan
yang terkait dengan niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial diukur dengan
skala likert 5 poin (sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (5)).
b. Variabel Independen
Variabel independen dalam penelitian ini adalah kegunaan persepsian, kemudahaan
penggunaan persepsian, norma subjektif, kontrol perilaku persepsian, dan sikap pengguna
terhadap media sosial.
1. Kegunaan Persepsian
Kegunaan persepsian adalah suatu ukuran dimana penggunaan teknologi dipercaya akan
mendatangkan manfaat bagi individu yang menggunakannya (Davis et al., 1989). Kegunaan
persepsian diukur dengan dua item pertanyaan yang diadopsi dari Davis et al. (1989);
Indrayana et al. (2016). Pertanyaan yang terkait dengan kegunaan persepsian diukur dengan
skala likert 5 poin (sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (5)).
2. Kemudahaan Penggunaan Persepsian
Kemudahaan penggunaan persepsian adalah tingkat keyakinan seseorang bahwa
menggunakan sistem tertentu tidak membutuhkan usaha keras (Davis et al., 1989).
Kemudahaan penggunaan persepsian diukur dengan menggunakan tiga item yang diadopsi
Davis et al. (1989); Indrayana et al. (2016). Pertanyaan yang terkait dengan kemudahaan
penggunaan persepsian diukur dengan skala likert 5 poin (sangat tidak setuju (1) sampai
dengan sangat setuju (5)).
3. Norma Subjektif
Norma subjektif adalah tekanan sosial yang dipersepsikan untuk melakukan atau tidak
melakukan suatu perilaku tertentu (Ajzen dan Fishbein, 1980; Ajzen, 1991). Norma subjektif
diukur dengan menggunakan dua item yang diadopsi Davis et al. (1989); Indrayana et al.
(2016). Pertanyaan yang terkait dengan norma subjektif diukur dengan skala likert 5 poin
(sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (5)).
4. Kontrol Perilaku Persepsian
Kontrol perilaku persepsian adalah persepsi individu mengenai mudah atau tidaknya
individu untuk melakukan suatu perilaku (Ajzen, 1988). Kontrol perilaku persepsian diukur
dengan menggunakan dua item yang diadopsi Davis et al. (1989); Indrayana et al. (2016).
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Pertanyaan yang terkait dengan kontrol perilaku persepsian diukur dengan skala likert 5 poin
(sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (5)).
5. Sikap Pengguna Terhadap Media Sosial
Sikap pengguna terhadap media sosial adalah suatu evaluasi menyeluruh mengenai media
sosial, sehingga individu merespon baik dengan cara yang menguntungkan maupun cara yang
tidak menguntungkan (Engel et al., 1994). Sikap pengguna terhadap media sosial diukur
dengan menggunakan dua item pertanyaan yang diadopsi dari Davis et al. (1989); Indrayana
et al. (2016). Pertanyaan yang terkait dengan sikap pengguna terhadap media sosial diukur
dengan skala likert 5 poin (sangat tidak setuju (1) sampai dengan sangat setuju (5)).
a. Metode Analisis
Penelitian ini menggunakan alat analisis SEM PLS. Rerangka penelitian ini dapat
digambarkan sebagai berikut.
Gambar 1. Rerangka Penelitian
b. Pengaruh Kegunaan Persepsian Pada Sikap Pengguna Terhadap Media Sosial
Pradana et al. (2016) mengungkapkan bahwa pemanfaatan suatu sistem teknologi
informasi dapat meningkatkan kinerja pengguna, sehingga pengguna akan memanfaatkan
sistem teknologi tersebut apabila terbukti bermanfaat dalam pekerjaannya. Persepsi kegunaan
merupakan persepsi (hal) yang paling mempengaruhi sikap, minat menggunakan, serta
perilaku individu dalam menggunakan suatu teknologi dibandingkan dengan persepsi (hal)
lainnya. Davis et al. (1989) mengungkapkan bahwa perilaku individu untuk menggunakan
suatu teknologi ditentukan oleh niat individu untuk menggunakan teknologi tersebut,
sedangkan niat untuk menggunakan teknologi ditentukan oleh sikap pengguna pada teknologi
tersebut. Sikap tersebut ditentukan oleh persepsi kegunaan dan persepsi kemudahaan
kegunaan pada teknologi tersebut.
Putri dan Suprapti (2016) menyatakan bahwa persepsi kegunaan menentukan niat
menggunakan m-commerce secara tidak langsung melalui sikap penggunaan. Hal ini
didukung oleh hasil penelitian Sari dan Hermanto (2016). Sari dan Hermanto (2016)
menemukan hasil bahwa persepsi kegunaan berpengaruh positif terhadap sikap penggunaan.
Dari kaji teori dan hasil penelitian terdahulu, maka hipotesis pertama penelitian ini yaitu
sebagai berikut:
H1: Kegunaan persepsian berpengaruh positif pada sikap pengguna terhadap media sosial.
Kegunaan Persepsi
Kemudahan
Penggunaan
Sikap Pengguna Pada
MediaSosial
Kontrol Perilaku
Persepsian
Niat untuk Melakukan
Pembelian Melalui Media
Norma Subjektif
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c. Pengaruh Kemudahaan Penggunaan Persepsian Pada Sikap Pengguna Terhada
Media Sosial
Santoso (2010) mengungkapkan bahwa konsep kemudahan penggunaan persepsian
menunjukan tingkatan individu meyakini bahwa penggunaan suatu teknologi adalah mudah
dan tidak membutuhkan usaha keras untuk menggunakannya. Oleh karena itu, individu akan
menggunakan suatu teknologi ketika teknologi tersebut mudah digunakan. Pendapat ini
didukung oleh hasil penelitian Putri dan Suprapti (2016); Salsabila et al. (2016). Hasil
penelitian yang diperoleh Putri dan Suprapti (2016) yaitu persepsi kemudahaan penggunaan
menentukan niat menggunakan m-commerce secara tidak langsung melalui sikap penggunaan.
Begitu juga, Salsabila et al (2016), kemanfaatan mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap penggunaan. Dari kaji teori dan penelitian terdahulu, maka hipotesis kedua
penelitian ini yaitu sebagai berikut:
H2: Kemudahaan penggunaan persepsian berpengaruh positif pada sikap pengguna terhadap
media sosial
d. Pengaruh Kemudahaan Penggunaan Persepsian Pada Kegunaan Persepsian
Heriyanti et al. (2013) menganalisis belanja online melalui smartphone, dan memperoleh
hasil bahwa persepsi kemudahan penggunaan smartphone berpengaruh signifikan terhadap
persepsi manfaat smartphone untuk belanja online. Oleh karena itu, tinggi rendahnya persepsi
kemudahaan menentukan kuat lemahnya persepsi manfaat. Satu tahun berikutnya, Tirtana
dan Sari (2014) mengungkapkan ketika jasa yang diberikan oleh teknologi dipersepsikan
mudah digunakan oleh pengguna maka akan mendorong pengguna untuk menerima dan
menggunakan teknologi tersebut. Lebih lanjut, hasil penelitian Tirtana dan Sari (2014) yaitu
persepsi kemudahaan penggunaan dalam e-bill akan mempengaruhi persepsi kegunaan yang
digambarkan sebagai kemudahaan yang dirasakan oleh pengguna dalam menggunakan e-bill
akan memudah akses pengguna untuk menemukan informasi yang dibutuhkan. Hal ini selaras
dengan hasil penelitian Paramitha dan Mujahidin (2014); Sari dan Hermanto (2016). Oleh
karena itu, dari kaji teori dan hasil penelitian sebelumnya, maka hipotesis ketiga penelitian ini
yaitu sebagai berikut:
H3: Kemudahaan penggunaan persepsian berpengaruh positif pada kegunaan persepsian.
e. Pengaruh Kegunaan Persepsian Terhadap Niat Untuk Melakukan Pembelian
Melalui Media Sosial
Putri dan Suprapti (2016) mengungkapkan bahwa persepsi manfaat yang dirasakan
mempunyai pengaruh terhadap niat individu untuk menggunakan m-commerce. Hasil ini
didukung oleh Davis et al. (1989); Thakur dan Srivastaya (2013). Thakur dan Srivastaya
(2013) menemukan bahwa persepsi manfaat merupakan salah satu dimensi dari technology
acceptance model yang menerangkan m-commerce. Pradana et al. (2016) melakukan
penelitian yang menggunakan technology acceptance model. Penelitian Pradana et al. (2016)
menemukan bahwa niat menggunakan software salah satunya didorong oleh persepsi manfaat
yang dirasakan oleh individu. Oleh karena itu, dari uraian hasil penelitian terdahulu, maka
hipotesis keempat penelitian ini yaitu sebagai berikut:
H4: Kegunaan persepsian berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan pembelian
melalui media sosial.
f. Pengaruh Sikap Pengguna Pada Media Sosial Terhadap Niat Untuk Melakukan
Pembelian Melalui Media Sosial
Bagozzi (1991) mengungkapkan bahwa terdapat hubungan antara sikap dengan niat untuk
melakukan. Pendapat ini didukung oleh Davis et al. (1989), yang menyatakan bahwa
keinginan untuk menggunakan teknologi baru salah satunya dipengaruh oleh sikap individu
terhadap penggunaannya. Hal ini didukung oleh Putri dan Suprapti (2016), yang
mengungkapkan bahwa kegunaan persepsian dan persepsi kemudahaan penggunaan
menentukan niat menggunakan mobile commerce secara langsung melalui sikap penggunaan.
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Oleh karena itu, dari hasil penelitian sebelumnya, maka hipotesis kelima penelitian ini yaitu
sebagai berikut:
H5: Sikap pengguna pada media sosial berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan
pembelian melalui media sosial.
g. Pengaruh Norma Subjektif Terhadap Niat Untuk Melakukan Pembelian Melalui
Media Sosial
Theory of planned behavior menyatakan bahwa niat individu akan menentukan perilaku
individu tersebut. Niat dibentuk oleh sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku persepsian.
Pendapat ini didukung oleh penelitian Smith et al. (2013), yang mengungkapkan bahwa niat
untuk melakukan pembelian melalui social commerce mempunyai hubungan yang positif
dengan norma subjektif. Hasil ini didukung oleh Binalay et al. (2016) yang mengungkapkan
bahwa norma subjektif berpengaruh terhadap minat untuk melakukan pembelian secara
online. Oleh karena itu, dari hasil penelitian sebelumnya, maka hipotesis keenam penelitian
ini yaitu sebagai berikut:
H6: Norma Subjektif berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan pembelian melalui
media sosial.
h. Pengaruh Kontrol Perilaku Persepsian Terhadap Niat Untuk Melakukan Pembelian
Melalui Media Sosial
Niat individu menurut theory of planned behavior dibentuk oleh sikap, norma subjektif,
dan kontrol perilaku persepsian. Pendapat ini didukung oleh hasil penelitian Smith et al.
(2013), yang menemukan bahwa kontrol perilaku persepsian dan niat untuk melakukan
pembelian melalui social commerce mempunyai hubungan yang positif. Oleh karena itu,
hipotesis ketujuh penelitian ini yaitu sebagai berikut:
H7: Kontrol perilaku persepsian berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan
pembelian melalui media social.
3. HASIL DAN DISKUSI
Responden penelitian ini berjumlah 145 responden, dan 66,9% berjenis kelamin laki-
laki serta 33,1% berjenis kelamin perempuan. Usia responden disajikan pada tabel 1.
Tabel 1.
Deskriptif Responden
Usia Presentase
15-20 Tahun 52,4%
21-25 Tahun 37,2%
26-30 Tahun 08,3%
31-35 Tahun 00,7%
36-40 Tahun 01,4%
Sumber: Data diolah (2017)
Tabel 1 menjelaskan usia responden penelitian ini. Usia responden penelitian ini
didominasi oleh usia 15-10 tahun. Tiga media sosial yang digunakan responden penelitian ini
yaitu instragram, website, dan facebook.
Pengujian Hipotesis
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Penelitian ini membangun hipotesis yang bertujuan untuk memprediksi model guna
pengembangan model. Sehingga, partial least square (PLS) tepat digunakan. PLS sebagai
persamaan struktural (SEM) berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian
model pengukuran dan pengujian model structural. Model pengukuran digunakan untuk uji
validitas dan reliabilitas. Sedangkan, model struktural digunakan untuk pengujian hipotesis
dengan model prediksi (kausalitas) (Hartono dan Abdillah, 2014).
1. Model Pengukuran (Outer Model)
Tahap purifikasi dalam model pengukuran harus dilakukan agar suatu konsep dan model
penelitian dapat diuji dalam model prediksi hubungan relasional dan kausal. Model
pengukuran digunakan untuk menguji validitas konstruk dan reliabilitas instrumen (Hartono
dan Abdillah, 2014).
a. Uji Validitas
Uji validitas dilakukan dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kemampuan
instrument penelitian mengukur apa yang seharusnya diukur. Validitas terdiri dari validitas
internal dan validitas eksternal. Validitas eksternal adalah kemampuan data untuk
digeneralisasi untuk objek, waktu, dan tempat. Sedangkan, validitas internal merupakan
kemampuan instrumen penelitian untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Cooper dan
Schilender, 2006).
Penelitian ini melakukan pengujian validitas konstruk. Validitas konstruk meliputi
validitas konvergen dan validitas diskriman. Validitas konvergen berhubungan dengan
prinsip pengukur dari konstruk seharusnya tinggi, sedangkan validitas diskriminan
berhubungan bahwa pengukur konstruk yang berbeda seharusnya tidak berkorelasi tinggi
(Hartono, 2008). Hasil uji validitas disajikan pada tabel 2.
Tabel 2
Hasil Uji Validitas
Ket KP PK N NP KPE S AVE
KP1 (0,832)
0,697
KP2 (0,802)
PK_1 (0,753)
0,605PK_2 (0,779)
PK_3 (0,760)
N1 (0,816)
0,667
N2 (0,789)
NP1 (0,784)
0,615
NP2 (0,784)
KPE1 (0,700)
0,649
KPE2 (0,785)
S1 (0,934)
0,868
S2 (0,922)
Sumber: Data diolah (2017)
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Tabel 2 menunjukan bahwa semua indikator valid. Hal ini karena dapat dilihat nilai
loading yang lebih besar dari 0,7 dan nilai AVE yang lebih besar dari 0,5.
b. Uji Reliabilitas
Uji realibilitas bertujuan untuk mengukur konsistensi internal alat ukur. Parameter yang
digunakan untuk uji reliabilitas yaitu composite reliability dengan nilai rule of thumb lebih
besar dari 0,7 akan tetapi 0,6 juga masih dapat diterima (Hair et al., 2008). Hasil reliabilitas
disajikan pada tabel 3.
Tabel 3
Hasil Uji Reliabilitas
KP PK N NP KPE S
Nilai Composite Reliabilty 0,822 0,8221 0,800 0,762 0,787 0,929
Sumber: Data diolah (2017)
Tabel 3 menjelaskan hasil reliabilitas dengan menggunakan metode Composite reliability.
Rule of thumb nilai composite reliability lebih besar 0,7. Oleh karena itu, penelitian ini
memenuhi uji reliabilitas.
2. Model Struktural (inner Model)
Penelitian ini telah memenuhi pengujian model pengukuran (outer model), tahap
selanjutnya yang dilakukan ini yaitu pengujian model struktural (inner model). Pengujian
model struktural (inner model) dilakukan dengan menggunakan R-square, dan nilai koefisien
path atau t-value tiap path. Hasil R-square disajikan pada tabel 4.
Tabel 4
Nilai R-Square
Konstruk R-square
PK -
N -
KPE -
KP 0,391
S 0,206
NP 0,299
Sumber: Data diolah (2017)
R-square (R2) digunakan untuk mengevaluasi konstruk dependen dalam model struktural.
Nilai R-square digunakan untuk mengukur tingkat variasi perubahan variabel independen
terhadap variabel dependen (Hartono dan Abdillah 2014).
Tabel 4 menunjukan bahwa kegunaan persepsian memiliki nilai R-square 0,391. Hal ini
berarti bahwa variasi perubahan variabel kemudahaan persepsian yang dapat dijelaskan oleh
variabel kemudahaan penggunaan persepsian adalah 39,1%, sedangkan sisanya dijelaskan
oleh variabel lain diluar model penelitian.
Sikap pengguna terhadap media sosial memiliki R-square 0,206. Hal ini berarti bahwa
variasi perubahan variabel sikap pengguna terhadap media sosial dijelaskan oleh variabel
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kegunaan persepsian dan kemudahaan penggunaan sebesar 20,6%, sedangkan sisanya
dijelaskan oleh variabel lain diluar model.
Niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial memiliki nilai R-square 0,299. Hal
ini berarti bahwa variasi perubahan variabel niat untuk melakukan pembelian melalui media
sosial dijelaskan oleh variabel sikap pengguna terhadap media sosial, norma subjektif, dan
kontrol perilaku persepsian sebesar 29,9%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain
diluar model.
Tingkat signifikasi dalam pengujian hipotesis dapat diketahui dengan menggunakan nilai
koefisien path atau inner model (Hartono dan Abdillah, 2014). Hasil pengujian inner model
disajikan pada tabel 5.
Tabel 5
Ringkasan Hasil Inner Model
Koefisien (β) Signifikasi Keterangan
H1: KPS 0,17 0,04 Terdukung
H2: PKS 0,33 <0,01 Terdukung
H3: PKKP 0,63 <0,01 Terdukung
H4: KPNP -0,07 0,34 Tidak Terdukung
H5: SNP 0,48 <0,01 Terdukung
H6: NNP 0,07 0,21 Tidak Terdukung
H7: KPENP 0,05 0,30 Tidak Terdukung
Sumber: Data diolah, 2017
Keterangan:
KP : Kegunaan Persepsian
PK : Kemudahaan Penggunaan Persepsian
N : Norma Subjektif
NP : Niat Untuk Melakukan Pembelian Melalui Media Sosial
KPE : Kontrol Perilaku Persepsian
S : Sikap Pengguna Terhadap Media Sosial
Tabel 5 menunjukan bahwa kegunaan persepsian mempunyai pengaruh positif terhadap
sikap pengguna pada media sosial. Hal ini ditunjukan dengan nilai koefisien (+0,17) serta
nilai signifikasi (0,04) < 0,05. Oleh karena itu, individu yang mempunyai persepsi bahwa
media sosial memiliki manfaat bagi dirinya, maka individu tersebut akan merespon baik
keberadaan media sosial tersebut, dan sebaliknya. Sehingga, hipotesis pertama penelitian ini
terdukung. Hasil ini didukung oleh penelitian Putri dan Suprapti (2016) serta Sari dan
Hermanto (2016). Putri dan Suprapti (2016) menyatakan bahwa persepsi kegunaan
menentukan niat menggunakan m-commerce secara tidak langsung melalui sikap penggunaan.
Sedangkan, Sari dan Hermanto (2016) menemukan hasil bahwa persepsi kegunaan
berpengaruh positif terhadap sikap penggunaan.
Kemudahaan penggunaan persepsian berpengaruh positif terhadap sikap pengguna
terhadap media sosial. Hal ditunjukan dengan nilai koefisien (+0,33) dan nilai signifikasi (<
0,01) yang kurang dari 0,05. Sehingga, individu yang mempunyai persepsi bahwa media
sosial tersebut mudah digunakan oleh dirinya, maka individu tersebut akan merespon
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keberadaan media sosial tersebut. Oleh karena itu, hipotesis kedua penelitian ini terdukung.
Hasil ini didukung oleh penelitian Putri dan Suprapti (2016) dan Salsabila et al (2016). Putri
dan Suprapti (2016) yaitu persepsi kemudahaan penggunaan menentukan niat menggunakan
m-commerce secara tidak langsung melalui sikap penggunaan. Begitu juga, Salsabila et al
(2016), kemanfaatan mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap penggunaan.
Hipotesis ketiga penelitian ini yang menyatakan bahwa kemudahaan penggunaan
persepsian berpengaruh positif terhadap kegunaan persepsi terdukung. Hal ini ditunjukan
dengan nilai koefisien (+0,63) dan nilai signifikasi <0,01. Nilai signifikasi (<0,01) lebih kecil
dari 0,05. Oleh karena itu, ketika individu mempunyai persepsi bahwa media sosial mudah
digunakan maka individu tersebut juga mengganggap media sosial berguna bagi dirinya.
Hasil ini didukung oleh penelitian Tirtana dan Sari (2014); Paramitha dan Mujahidin (2014);
Sari dan Hermanto (2016), yang menyatakan bahwa persepsi kemudahaan penggunaan dalam
e-bill akan mempengaruhi persepsi kegunaan yang digambarkan sebagai kemudahaan yang
dirasakan oleh pengguna dalam menggunakan e-bill akan memudah akses pengguna untuk
menemukan informasi yang dibutuhkan.
Kegunaan persepsi tidak berpengaruh terhadap niat untuk melakukan pembelian
melalui media sosial. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikasi (0,34) yang lebih besar dari
0,05. Sehingga, hipotesis keempat penelitian ini tidak terdukung. Ketidak terdukungan
hipotesis keempat diperkuat oleh hasil penelitian Kazi (2013); Alam et al (2009), yang
menyatakan bahwa faktor kemudahaan penggunaan tidak berpengaruh terhadap niat untuk
mengadopsi internet banking. Ketidak terdukungan hipotesis ketiga yang menyatakan bahwa
kegunaan persepsi berpengaruh terhadap niat untuk melakukan pembelian melalui media
sosial, mungkin disebabkan oleh beberapa hal. Pertama, responden mungkin berasumsi
bahwa untuk menggunakan media sosial tidak dibutuhkan usaha yang keras. Kedua,
responden sudah familiar dengan media sosial, sehingga penggunaan media sosial untuk
pembelian dirasakan mudah dalam penggunaannya.
Hipotesis kelima yang menyatakan bahwa sikap pengguna pada media sosial
berpengaruh positif terhadap niat untuk melakukan pembelian melalui media sosial terdukung.
Hal ini ditunjukan dengan nilai koefisien (+0,48) serta nilai signifikasi (<0,01) yang kurang
dari 0,05. Oleh karena itu, ketika individu merespon media sosial dengan baik, maka individu
terdorong untuk melakukan pembelian melalui media sosial tersebut. Hal ini didukung oleh
penelitian Putri dan Suprapti (2016). Putri dan Suprapti (2016), mengungkapkan bahwa
kegunaan persepsian dan persepsi kemudahaan penggunaan menentukan niat menggunakan
mobile commerce secara langsung melalui sikap penggunaan.
Norma subjektif tidak berpengaruh terhadap niat untuk melakukan pembelian melalui
media sosial. Hal ini ditunjukan dengan nilai signifikasi (0,21) yang lebih besar dari 0,05.
Sehingga, hipotesis keenam penelitian ini tidak terdukung. Begitu pula, dengan hipotesis
ketujuh, yang menyatakan bahwa kontrol perilaku persepsian berpengaruh terhadap niat
untuk melakukan pembelian melalui media sosial. Ketidakterdukungan hipotesis keenam dan
ketujuh mungkin disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, responden mungkin
mempertimbangkan keamanan saat akan melakukan pembelian melalui media sosial. Kedua,
responden mungkin berasumsi bahwa untuk menggunakan media sosial tidak dibutuhkan
usaha yang keras. Ketiga, responden sudah familiar dengan media sosial, sehingga
penggunaan media sosial untuk pembelian dirasakan mudah dalam penggunaannya. Keempat,
responden mengganggap media sosial tersebut dirasa berguna bagi dirinya dan mudah
digunakan, sehingga responden tidak perlu dorongan dari orang lain untuk melakukan
pembelian melalui media sosial.
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4. SIMPULAN
Sikap pengguna terhadap media sosial dipengaruhi oleh kegunaan persepsian dan
kemudahaan penggunaan persepsian. Sehingga, ketika individu merasa bahwa media sosial
yang digunakan bermanfaat dan mudah digunakan, maka sikap individu terhadap media
sosial yang digunakan juga baik, dan sebaliknya ketika individu merasa bahwa media sosial
yang digunakan tidak bermanfaat dan sulit digunakan, maka sikap individu terhadap media
sosial tersebut juga negatif. Akhirnya, ketika individu mempunyai sikap yang positif pada
media sosial yang digunakan, individu akan terdorong untuk melakukan pembelian melalui
media sosial. Sebaliknya, ketika individu mempunyai sikap yang negatif pada media sosial
yang digunakan, individu akan enggan untuk melakukan pembelian melalui media sosial
tersebut.
Persepsi kegunaan pengguna dipengaruhi oleh kemudahan penggunaan persepsian.
Oleh karena itu, ketika pengguna merasa bahwa media sosial tersebut mudah digunakan,
maka pengguna merasa bahwa media sosial tersebut bermanfaat bagi dirinya. Sebaliknya,
jika pengguna merasa bahwa media sosial tersebut sulit digunakan, maka pengguna mungkin
merasa media sosial tersebut tidak memberi manfaat baginya, karena ketika pengguna
kesulitan menggunakan media sosial tersebut, pengguna akan memerlukan banyak waktu
dalam menggunakan media sosial tersebut.
Kegunaan persepsian tidak berpengaruh terhadap niat untuk melakukan pembelian
melalui media sosial. Hal ini mungkin disebabkan oleh beberapa faktor. Pertama, responden
mungkin berasumsi bahwa untuk menggunakan media sosial tidak dibutuhkan usaha yang
keras. Kedua, responden sudah familiar dengan internet, sehingga penggunaan media sosial
untuk pembelian dirasakan mudah dalam penggunaannya.
Norma subjektif dan kontrol perilaku persepsian tidak berpengaruh terhadap niat untuk
melakukan pembelian melalui media sosial. Hal ini mungkin disebabkan oleh beberapa faktor.
Pertama, responden mungkin mempertimbangkan keamanan saat akan melakukan pembelian
melalui media sosial. Kedua, responden mungkin berasumsi bahwa untuk menggunakan
media sosial tidak dibutuhkan usaha yang keras. Ketiga, responden mengganggap media
sosial tersebut dirasa berguna bagi dirinya dan mudah digunakan, sehingga responden tidak
perlu dorongan dari orang lain untuk melakukan pembelian melalui media sosial.
Penelitian ini mepunyai beberapa keterbatasan. Pertama, Penelitian ini menggunakan
metode survey sehingga, penelitian ini memiliki validitas internal yang rendah. Kedua,
penelitian ini tidak fokus pada media sosial yang digunakan responden untuk melakukan
pembelian, missal instagram, line, whatshapp, dan lain-lain. Oleh karena itu, penelitian
selanjutnya diharapkan menggunakan metode eskperimen, dan fokus pada satu media sosial
yang digunakan untuk melakukan pembelian, misal instragram, website, maupun facebook.
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